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La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre la 
Estrategia de marketing y posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica 
Oncológica SAC – 2018. 
Acerca de la Estrategia de Marketing, Ferrel (2014) sostiene la forma en que la 
empresa satisfará las necesidades y deseos de sus clientes además de la forma en que la 
empresa usara sus fortalezas y habilidades para cubrir las necesidades y requerimientos del 
mercado, Así también respecto al Posicionamiento de Marca, Kotler (2016) nos indica la 
forma que las organizaciones deben posicionar la marca tanto en el mercado como en la 
mente del consumidor. La investigación nos permite analizar los procedimientos que la 
organización está realizando para corregir y mejorar los procesos. 
La investigación fue de enfoque cuantitativo el diseño es no experimental, básico, 
descriptivo, transversal y correlacional con su encuesta como técnica y como instrumento 
el cuestionario, la cual nos ayuda a dar la valide y confiabilidad de nuestra investigación, 
además utilizamos el SPS 22 
Los resultados obtenidos después del procesamiento y análisis de datos nos indican 
que: la Estrategia de marketing se relaciona con el posicionamiento de marca de la 
Corporación Quirúrgica Oncológica SAC. – Lima 2018.  
 







The general objective of this research was to determine the relationship between the 
marketing strategy and brand positioning of the Surgical Oncology Corporation SAC - 
2018. 
About the Marketing Strategy, Ferrel (2014) supports the way in which the 
company will satisfy the needs and desires of its customers, as well as the way in which the 
company will use its strengths and abilities to meet market needs and requirements. 
Regarding Brand Positioning, Kotler (2016) tells us the way that organizations should 
position the brand both in the market and in the mind of the consumer. The research allows 
us to analyze the procedures that the organization is carrying out to correct and improve 
the processes. 
The research was quantitative, the design is non-experimental, basic, descriptive, 
cross-sectional and correlational with its survey as a technique and as an instrument the 
questionnaire, which helps us to validate and trust our research, in addition we use the SPS 
22. 
The results obtained after the processing and analysis of data indicate that: 
the marketing strategy is related to the brand positioning of the Surgical Oncology 









Con el incremento de empresas del mismo rubro (salud), gracias a la globalización las 
competencias se hacen más fuertes cada día es por ello que se estudian las variables 
estrategias de marketing para conseguir un posicionamiento en la mente de los 
consumidores y para ello se han realizado muchos y variados estudios sobre la relación y 
buscando indicadores que lo componen para lograr un lugar u posición de la empresa y su 
marca a nivel internacional. 
Kotler (2016), nos explica que ninguna empresa puede triunfar si los productos y 
sus ofertas son idénticas a los demás productos y ofertas existentes en el mercado. Las 
diversas empresas deben adaptar estrategias de marcas, las diferentes empresas y las 
diferentes ofertas que deben representar una idea inconfundible en la mente del mercado 
objetivo.  
A nivel nacional se encuentran diversas investigaciones de las empresas que son 
más representativas en el Perú, las empresas a nivel nacional realizan investigación para su 
inversión buscando posicionar su marca en cada lugar que encuentren una segmentación de 
mercado que necesita de sus servicios o productos de esta manera son parte del mercado 
competitivo. 
Para Vallet (2015), nos enfoca el marketing estratégico como el medio de análisis 
que las instituciones realizan para tener el conocimiento de las necesidades de sus 
consumidores y saber cómo explotar el potencial de la empresa frente a la competencia 
existente y la que viene detrás de la misma y de esa forma la empresa se convertirá en un 
referente en el mercado competitivo a través del tiempo.  
A nivel Local la presente investigación se realizó en surquillo en la Corp. 
Quirúrgica Oncológica SAC, la empresa se desarrolla en el área de salud privada y la 
empresa no es parte de la competencia y necesita lograr un posicionamiento en el mercado 
y en la mente de los consumidores, por eso es necesario ver la relación y el impacto que las 
variables tienen para poder implementarse. 
Para Ferrel (2014) nos explica como la promoción y las comunicaciones de 
marketing son importantes para las actividades promocionales que son necesarias para 




La empresa Corporación Quirúrgica Oncológica, se desarrolla en el área de salud y 
busca como misión prestar una excelente atención de servicios de salud a los pacientes, a 
través de una atención médica, profesional y humana en beneficio y a favor de la familia 
con la visión de convertirse en una institución salud a nivel de Lima Metropolitana, con 
especialistas que garantizan seguridad y confianza. A través de los años la empresa viene 
desarrollándose, pero aún no logra ser referente en la competencia, y la administración de 
la institución no ha desarrollado correctas estrategias de marketing que logre ser 
competencia y esto se ve reflejado en la rentabilidad de la empresa que no ha llegado 
perdidas, pero en el transcurso del tiempo solo logra cubrir gastos o costos administrativos 
y operativos.  
Se utilizarán diversos estudios para respaldar la investigación a nivel nacional 
como: Parra (2018) su investigación determino las variables a través de la competitividad 
en las empresas y su restauración, su metodología fue de enfoque cuantitativo, básico a 
nivel descriptivo él nos demostró que las estrategias de marketing y el posicionamiento 
influyen en la competitividad de las empresas y en un porcentaje muy grande, para 
determinar el éxito de la empresa en el mercado. Para Obregón (2018) busco determinar 
cómo las estrategias de marketing conllevan al aumento de las ventas en la institución, 
utilizo una investigación descriptiva correlacional además de un estudio censal (50 
colaboradores); el estudio demostró que tomando las decisiones correctas para la 
institución se conseguirá mejorar la rentabilidad de la institución lo cual conllevara a 
conseguir un mejor posicionamiento de la empresa en el mercado y de esta forma ser un 
referente a nivel de la competencia. Soplín (2015) la finalidad de su estudio fue determinar 
en qué medida las estrategias de marketing contribuyen a la comercialización de servicios 
con un respaldo en las 7P´s las cuales contribuyen en la distribución de los servicios y su 
investigación fue hipotético y deductivo además de descriptivo, el estudio nos permite 
respaldar la presente investigación la cual nos da el entendimiento del cómo y él porque es 
necesario realizar un buen planeamiento, y una buena observación del cómo nos estamos 
desarrollando, si nuestra gestión está realizando las formas adecuadas para mantenernos en 
competencia y ser referente ante la competencia. El resultado de la investigación 
proporciono evidencia empírica sobre como las estrategias de marketing contribuyen en la 
comercialización de los servicios a través de las dimensiones de producto, precio y 
evidencias físicas en la promoción, plaza, promoción y los procesos. Para Silva (2017) el 
marketing mix y el posicionamiento de marca tiene un propósito determinar la manera en 
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la que influye para el posicionamiento de marca en el mercado y el cómo se desarrolla la 
empresa de esta manera se determina la importancia; el autor utilizo una investigación con 
enfoque cuantitativo de tipo básica con un diseño no experimental; su instrumento fue el 
cuestionario que se utilizó para demostrar la relación de las variables y se concluyó que 
para conseguir el posicionamiento de marca en el público objetivo es indudablemente un 
sacrificio para lograrlo ya que la responsabilidad es la clave del éxito es tener un nombre 
de marca con un logotipo y mensaje claro que comunique los atributos y beneficios del 
producto que se adapte a la filosofía del mercado y del cliente objetivo. Para Quiroz (2016) 
en su investigación donde busca la relación de las campañas publicitarias y el 
posicionamiento de la marca busco analizar las campañas publicitarias de esta manera 
poder tener un panorama mucho más amplio en cualidades y detectar las diferencias de 
otras, su trabajo inicio con un enfoque descriptivo de tipo no experimental que contó con 
un diseño correlacional, el estudio concluyo que fue favorable el estudio de las relaciones 
publicitarias en el posicionamiento de la marca creando un mayor respaldo a la presente 
investigación. 
También utilizare respaldo de estudios internacionales que ayudaran a tener ideas 
más claras de la investigación; para Ruiz (2015) en sus estudios de incidencias de 
estrategias y publicidad que se reflejan en la rentabilidad y la imagen de la empresa, el 
estudio tuvo como objetivo analizar las incidencias de las estrategias de marketing y como 
se complementa con la publicidad lo cual se refleja en las ventas e imagen de la empresa, 
el estudio nos dice que las buenas estrategias de marketing se conllevan a través de 
acciones con el objetivo de captar más clientes incentivando a las ventas usando los medios 
que den a conocer los productos o servicios ofrecidos por la institución sin olvidar que 
debemos informar al cliente las características y beneficios del servicio o producto ofertado 
se utilizó una metodología descriptiva con enfoque cuantitativo y de estudio correlacional 
transversal; todo este estudio afirmo que la calidad, el precio son características muy 
importantes para toda empresa. Se concluyó que las variables estudiadas inciden en el 
incremento de ventas entonces se debe mantener constante elaboración de estrategias para 
fortalecer las oportunidades y prever las debilidades y las amenazas. En cambio, para 
Beltrán (2015) nos brinda la explicación de cómo la estructuración de un plan de marketing 
estratégico aporta en el crecimiento del posicionamiento e incremento de ventas de acuerdo 
a la marca donde se desarrolle el objetivo del investigador fue elaborar el plan de 
marketing haciendo uso continuo de las herramientas de marketing mix donde se 
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establecen estrategias y medios para alcanzar un crecimiento de ventas del producto o 
servicio el mismo que se ve reflejado en los ingresos y ganancias de la institución, en el 
estudio se utilizó una metodología descriptiva con diseño experimental además demuestra 
la importancia de la buena planeación de llegar a los clientes objetivos, a ubicar cuales son 
las necesidades de la industria que permitan el desarrollo de la propuesta todo este estudio 
se utilizó se midió a través de las encuestas a los clientes del segmento para entender que 
es lo que esperan los consumidores de la marca. Se concluyo en el estudio que el producto 
de la empresa estudiada (IGUS) no tiene una buena gestión de promoción ya que se 
demuestra que los clientes no obtienen conocimiento del producto ofertado por la empresa 
sino por recomendaciones de allegados cuando se debería explotar la promoción por parte 
de los colaboradores para con los clientes, la herramienta de la publicidad es una 
herramienta necesaria para toda empresa ya que nos permite introducir el producto y/o 
servicio ofertado en el mercado objetivo si la publicidad es bien aplicada entonces se 
notara en el crecimiento de la institución. Para el investigador Salas (2016) busca 
demostrar el plan de marketing para la búsqueda del posicionamiento de marca de la 
empresa estudiada (Blanco Model) cuyo objetivo fue elaborar un plan con la finalidad de 
obtener la fidelidad del consumidor y posicionarse en el mercado; se busca conseguir un 
diagnostico la investigación del público objetivo el plan se realizará a través de la 
investigación para conocer las exigencias del consumidor, los resultados de la 
investigación nos demuestran la importancia de determinar los servicios ofertados para 
administrar y gestionar el mayor beneficio para el cliente y lo que se verá reflejado en los 
ingresos de la institución. En cambio, el investigador Gordón (2015) con su estudio 
definiendo las variables de estrategias de marketing digital con el posicionamiento de 
marca en el mercado, Gordón tuvo como finalidad buscar la influencia de la carencia de 
estrategias lo que se ve reflejado en el posicionamiento del mercado y de identificar las 
formas de llegar al consumidor analizando lo que buscan y lo que esperan obtener de los 
productos o servicios; la investigación es de carácter cualitativo y determino su población a 
través de un muestreo probabilístico donde se evaluó clientes continuadores y clientes 
nuevos para saber la preferencia de los productos que se les ofrece y como mejorar la 
ventaja competitiva; se concluyó que el principal atributo de la marca estudiada es su 
diseño pero tiene que hacer mejor estudio en la publicidad y promoción que no han sido 
fortalecidos en favor de los clientes. Buscando revistas que le den mayor peso a el estudio 
encontramos a Torres y Muñoz (2006) donde nos explican cómo se deben utilizar las 
5 
 
estrategias para el posicionamiento en el mercado y que se observan en base a la cultura 
del consumidor averiguando el cómo usar la publicidad para establecernos en la mente del 
consumidor como medio de solución a sus problemas y sobre todo cuando el cliente piense 
en un medio de solución de recomendación; el estudio también nos demuestra que si las 
empresas realizan una buena planeación de la publicidad logra conseguir una segmentación 
basada en el cliente al que desea llegar. Otro respaldo es Andrade (2016) con su artículo de 
las estrategias de marketing digital y la promoción de la marca en relación al negocio en el 
que se desenvuelve su objetivo del estudio es la investigación teórica con diversos estudios 
utilizando una metodología cualitativa donde se realizaron diversas entrevistas 
estructuradas en la observación de la población estudiada con las compañías que son 
competencia, la población objetivo son las compañías que tienen el mismo rubro para 
poder diferenciar sus formas de llegar al cliente; los resultados de la investigación permitió 
elaborar un sistema de aplicación de marketing digital donde se muestra los pro en 
beneficio de los productos y/o servicios que nos permite tener una competencia activa en el 
mercado. El investigador Espinoza (2016) en su artículo nos demuestra la importancia del 
marketing con el posicionamiento de la marca y como guardan relación y que sin un 
adecuado funcionamiento la marca no crece ni se convierte en parte de la competencia; 
cada día el mercado es más exigente debido al alcance que tiene con la tecnología esto le 
permite al cliente conocer las diversas ofertas existentes en el mercado con las 
características además de precios variados lo que ayuda a escoger el mejor proveedor; esto 
hace que las empresas inviertan en sus herramientas de publicidad para conseguir los 
objetivos. La investigación utilizo un medio descriptivo correlacional porque se analiza se 
mide el grado de asociación entre ambas variables y sus resultados demostraron la relación 
fuerte entre el marketing y la influencia con el consumidor; el investigador concluyo que 
existe una relación positiva y que se debe aplicar medios constantes de aplicación de 
estrategias para la marca en el mercado y el consumidor para seguir creciendo 
constantemente. 
La presente investigación tendrá teorías relacionadas como la Primera Variable : 
Estrategia de marketing para Ferrel (2014) nos explica que es la forma en las empresas 
buscaran satisfacer las necesidades y los deseos de los clientes; las empresas usaran las 
fortalezas y habilidades para resolver las inquietudes que tienen los clientes sobre los 
servicios o productos ofrecidos por la organización; Para Vallet (2015) es el análisis que 
permite el conocimiento de los consumidores para lograr el éxito de la empresa en el 
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mercado que se mantenga en el tiempo; además nos dice que las organizaciones deben 
estar en constante investigación sobre las necesidades del cliente; los deseos; saber qué 
hace la competencia y siempre investigar que hacer mejor que la competencia estos puntos 
conseguirán que mantengamos la ventaja a nivel del mercado competitivo.  
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2016), nos dice que la estrategia de marketing 
es la ciencia de investigar los mercados en los cuales nos podremos desenvolver para de 
esa forma atraer, retener y aumentar el número de consumidores metas y continuadores; 
teniendo en cuenta la importancia que merecen los clientes. El autor Jobber (2015) nos 
explica la variable como la clave del éxito que se verá reflejado en la rentabilidad de los 
negocios; debemos tener presente la importancia de la identificación de las necesidades de 
los clientes para poder ofertar productos y/o servicios que satisfagan sus necesidades. Para 
Johnston y Marshall (2014) ellos nos dicen que la clave de toda empresa es saber la fase 
del conocimiento y el descubrimiento para desarrollar programas destinados a los clientes 
que implican la mezcla de marketing, promociones y publicidad dirigidas a los clientes 
para que tengan el conocimiento de los beneficios de los productos o servicios.    
La variable se complementará con las siguientes dimensiones: Dimensión 01: 
Segmentación: Ferrel (2014) nos dice que la segmentación es la capacidad de determinar la 
información de los clientes meta a través del marketing; años atrás el Know – How no era 
tan sofisticado ya que los mercadólogos no entendían ni daban la importancia de los deseos 
y necesidades de los clientes ni tampoco hacían distenciones del mercado global; antes los 
mercadólogos ofrecían los productos en una sola variedad, sabor o estilo; hoy por hoy la 
segmentación de mercado es muy importante para llevar al éxito del mercado y de esta 
manera definir y comprender las necesidades de los clientes además de tener la capacidad 
de personalizar los productos para cada tipo de necesidad. 
Los indicadores de la primera dimensión son: (i) Marketing masivo donde Ferrel 
(2014) dice que parecería una contradicción hablar de un término masivo para desarrollar 
en la segmentación pues para entender nos explica que las empresas dirigen las campañas 
de marketing masivo con el mercado completo de un producto adoptando un enfoque no 
diferenciado que pretende que todos los clientes en el mercado tienen las mismas 
necesidades y deseos que pueden ser resueltas por el mismo producto o servicio. (ii) 
Marketing Diferenciado: Ferrel (2014) expone que la mayoría de las empresas usa una 
investigación de mercado para saber la diferenciación; lo primero es dividir el mercado 
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total en grupos de clientes con necesidades comunes u homogéneas; segundo tratar de 
desarrollar un programa de marketing que sea atrayente por uno u otro grupo este enfoque 
puede utilizarse cuando las necesidades de los clientes son similares dentro de un grupo; a 
través de una investigación bien investigada y realizada de esta manera las empresas 
pueden identificar las necesidades de los clientes por cada tipo de segmento del mercado 
de esta manera crear programas que concuerden con las expectativas de los consumidores. 
(iii) Marketing de nicho: Donde Ferrel (2014) explica como las empresas se vuelven aún 
más meticulosas y reducen el enfoque y la concentración del mercado meta y enfocan 
todos sus proyectos de marketing a un determinado nicho de mercado con necesidades 
únicas y específicas; los clientes muchas veces pagarán precios altos por sus productos o 
servicios que le satisfagan a sus necesidades específicas.   
Para la dimensión 2: Fijación de precios donde Ferrel (2014) nos explica que no 
hay componentes que las empresas le den tanta importancia como el precio y las 
instituciones siempre se cuestionan los precio, los montos que se ganan las organizaciones 
quieren saber si realmente están ganando si dejan dinero en sus mesas. 
Los indicadores de la segunda dimensión son: (i) Incremento de precio: Para Ferrel 
(2014) nos explica como los consumidores se vuelven muy sensibles en cuanto al precio ya 
que tienen variedad de costos en el mercado; es decir tienen al alcance el mismo producto 
con distintos costos esto hace que el consumidor evalué a través del valor agregado por qué 
comprar el producto o adquirir el servicio. (ii) Estructura de competencia: Ferrel (2014) las 
compañías que utilizan objetos de fijación de los precios para igualar o mejorar a la 
competencia entonces hacen lucha continua para vigilar y responder a los precios del 
mercado competitivo, pero siempre tratando de igualar los costos de la competencia de 
forma eficaz. (iii) Ajuste de precios (2014) A parte de una estrategia de precios base; las 
empresas deben usar métodos para ajustar los precios dichas técnicas incluyen constantes 
ajustes de precio del producto o reajustes temporales para lograr las ventas por un tiempo o 
por alguna situación que se presente.    
La dimensión 3: Comunicaciones integradas: Ferrel (2014) explica que la 
promoción y las comunicaciones de marketing son los elementos más importantes de las 
estrategias de marketing de toda empresa; abarca la difusión y compartir el significado 




Los indicadores para la tercera dimensión son: (i) Publicidad: Ferrel (2014) es un 
elemento sumamente importante de la promoción y los elementos más visibles de las 
comunicaciones integradas lo cual se basa en una comunicación que es pagada que se 
transmitirá en los medios de comunicación (televisión, radio, revistas, periódicos y redes 
sociales); como la publicidad es cambiante se puede utilizar para conseguir el público 
objetivo más grande o un determinado segmento que se define en precisión. (ii) Relaciones 
públicas Ferrel (2014) son el componente de las actividades de los objetivos corporativos 
de las instituciones donde su meta es rastrear las actividades del públicas identificando los 
temas que generen interés y crear programas para mantener relaciones con socios 
estratégicos y de grupos de interés; usualmente las empresas recurren a las relaciones 
públicas para promover a las organizaciones sus ideas y la imagen que proyectan al 
mercado. (iii) Promoción de ventas: Ferrel (2014), aun cuando la atención que se da a la 
publicidad; la promoción representa el mayor gasto promocional en las instituciones que 
incluye actividades de premiación al cliente cuando adquiere un producto o servicio y se le 
da un valor agrado que se enfoque en el beneficio del cliente.  
Para la Variable 2: Posicionamiento de Marca buscamos la interpretación de los 
siguientes autores: Kotler (2016) nos dice es la acción de crear la oferta y la imagen de las 
empresas de tal forma que ellas ocupen un sitio en la mente del cliente como medio de 
solución y de esta manera maximizar las utilidades de las instituciones. En cambio, Luts y 
Weitz (2016) ellos describen el significado como una herramienta importante que permite 
conseguir los objetivos; además de crear y emprender un programa de marketing que cree 
una imagen respecto de la oferta y la competencia.  Para Fernández (2015) es el posicionar 
las ofertas en el mercado (clientes) objetivo de la empresa donde se ofrezca una imagen 
distintiva de la competencia. Ries (2015) nos desarrolla el tema en lo que la empresa 
entiende que no es lo que se hace con el producto sino como ese producto se queda en la 
mente del cliente meta o de los clientes continuadores; de esta manera se mantiene como 
medio de solución ante los problemas que presenten los clientes. De acuerdo con Jordi 
Montaña (2014) manifiesta el posicionamiento de toda marca siempre busca satisfacer los 
deseos y necesidades del cliente y del consumidor. 
Las dimensiones utilizadas para la segunda variable son: Dimensión 01: Resaltar las 
ventajas: para Kotler (2016) es el ofrecimiento de pertenencia que garantiza a los 
consumidores lo que una marca ofrece como ventajas que hagan que el consumidor se 
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decida por la elección del producto de la empresa y no de la competencia. Sus indicadores 
son para Kotler (2016): (i) Duración; (ii) Eficacia; (iii) Calidad.  
La Dimensión 02: Comparación de marca: Kotler (2016) muchas veces se recurre a 
las marcas ya reconocidas en el mercado para especificar la categoría de un servicio y/o 
producto; un fiel ejemplo es Tommy Hilfiger que cuando aún no era conocida se unió a 
compañías que ya tenían prestigio para de esta manera crear un respaldo de calidad en su 
categoría. Sus indicadores: (i) Categorías, (ii) Socios Estratégicos, (iii) Exclusividad. 
La Dimensión 03: Identidad del Producto Kotler (2016) nos explica cómo se identifica el 
producto que se basa en el nombre de la marca en forma que transmita la categoría de 
pertenencia del producto o servicio por ejemplo Ford Motor Co. Hizo grandes inversiones 
de dólares para presentar modelos totalmente novedosos donde combinaban grandes 
atributos para el beneficio de los clientes.  
Los Indicadores de la tercera dimensión son Kotler (2016): (i) Identificación de estrategias 
(ii) Adaptabilidad; (iii) Comunicación. 
La investigación busca y acata como principal adversidad, identificar ¿Cuál es la 
relación entre estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la Corporación 
Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 2018? Al mismo tiempo para los problemas 
específicos busca identificar las siguientes interrogantes: ¿Cuál es la relación entre la 
segmentación y el posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica 
SAC, Surquillo – 2018?; ¿Cuál es la relación entre la fijación de precios y el 
posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 
2018? y ¿Cuál es la relación entre las comunicaciones integradas y el posicionamiento de 
marca de la Corporación Quirúrgica Oncológico SAC, Surquillo – 2018? 
La justificación teórica los aportes tomados son basados en Maldonado (2018) que 
permite establecer la relación y conexión entre mis variables dirigiéndolo en la 
Corporación Quirúrgica Oncológica SAC cuyos resultados permiten planear propuestas de 
mejora en favor de la institución. La justificación epistemológica de la presente 
investigación tiene un enfoque cuantitativo con regulación científica, descriptiva que ha 
recopilado a través de las encuestas a los colaboradores de la institución, las cuales fueron 
validados a través del juicio de expertos los cuales dan fe de la veracidad del estudio; la 
justificación metodológica son los métodos, procedimientos y técnicas e instrumentos en la 
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investigación la misma que tiene su validez y confiabilidad que servirá de respaldo para 
trabajos futuros; en esta investigación la clave es la observación para conocer la 
efectividad de la comunicación y el proceso dentro de la organización. 
Para el presente trabajo se planteó como Probabilidad General: Existe relación entre 
Estrategias de Marketing y Posicionamiento de Marca de la Corporación Quirúrgica 
Oncológica SAC, Surquillo – 2018. Y como probabilidad específica: Existe relación entre 
la segmentación y el posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica 
SAC, Surquillo – 2018; Existe relación entre la fijación de precios y el posicionamiento de 
marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 2018; Existe relación 
entre las comunicaciones integradas y el posicionamiento de marca de la Corporación 
Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 2018. 
El Propósito General fue: Determinar la relación entre Estrategias de Marketing y 
Posicionamiento de Marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo -
2018. Y como propósito específico: Determinar la relación entre la segmentación y el 
Posicionamiento de Marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo -
2018, Determinar la relación entre la fijación de precios y el Posicionamiento de Marca de 
la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo -2018, Determinar la relación entre 
las comunicaciones integradas y el Posicionamiento de Marca de la Corporación 
Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo - 2018. 
II. MÉTODO 
Para Ñaupas (2010) la investigación es respaldada por ser hipotético deductivo la 
cual va del planteamiento del propósito a la determinación de la aceptación o negación de 
los hechos, procesos o conocimientos. La presente investigación es cuantitativa por que 
medirá las variables estudiadas. 
2.1.1 Tipo y Diseño de Investigación 
La investigación es básica y se respalda en Walabonso (2011) con la base de la 
información teórica. Además, la investigación conlleva a nuevos conocimientos y campos 
para una investigación con el fin practico; según Hernández (2014) es un estudio 




2.1.2. Diseño de Investigación 
La investigación es no experimental de corte transversal para Hernández (2014) la 
investigación se realizaen un solo momento o tiempo con cuyo propósito es describir las 
variables y analizar la relación en el momento realizado.  
Diseño correlacional, donde: 
M: Es la muestra con lo cual se realizará el estudio. 
V1: Indica la medición a la variable Estrategias de marketing 
V2: Indica la medición a la variable Posicionamiento de      
marca 
r: Correlación 
El esquema representa la relación entre las variables V1 y V2 
 
2.1.3. Investigación descriptiva  
Es descriptiva de acuerdo a los planteamientos de Hernández (2010), nos dice que 
se busca identificar las propiedades, las características y los principales rasgos que se 
analicen. 
2.1.4 Investigación correlacional 
Para Hernández R. (2014), este tipo de estudios tiene la finalidad de conocer la 
relación o grado de asociación que exista entre dos o más conceptos, categorías o variables 
en una muestra o contexto en particular.  
2.1.5 Diseño de investigación 
El diseño de la investigación viene siendo un punto importante para la investigación donde 
Hernández, R (2014) nos dice que la gestión de la investigación conecta las etapas 




    M =
                   r




2.1.6 No experimental 
Para Ramírez nos manifiesta que en este estudio no hay manipulación de las 
variables la investigación no será aplicada a la institución  
2.1.7 Investigación cuantitativa 
Hernández (2014) nos manifiesta que el enfoque cuantitativo utiliza la recolección de datos 
para probar la hipótesis a través de la medición numérica y con un análisis estadístico. Los 
datos que se utilizaron son reales y medibles con lo cual se obtuvieron resultados que se 
verán reflejados en el estudio. 
Variables: 
Fernández, Baptista (2010), definen una variable es una propiedad que puede fluctuar y 
cuya variación es susceptible de medirse u observarse.  
Variable Estrategias de Marketing 
Según Ferrell (2015), nos describe la estrategia de marketing como la forma en que la 
institución buscara cubrir las necesidades de los clientes, siendo de otra forma es el plan 
para la forma que la empresa utilizará sus fortalezas y sus habilidades para lograr cubrir las 
necesidades del consumidor dentro del mercado. 
Variable Posicionamiento de Marca 
Kotler (2014), nos define la forma en que la empresa diseña la oferta y la imagen de una 
institución del modo en ocupe un lugar en la mente del consumidor; ubicando como 
principal objetivo la marca en el público competitivo lo cual se verá reflejado en la 
rentabilidad de la institución. 






































Ferrel (2015) es la forma en que la 
empresa buscara la satisfacción de 
las necesidades y deseos de los 
consumidores. Entendiendo como 
los métodos para que la 
organización cree y mejore sus 
fortalezas y habilidades para 




Las estrategias de marketing se 
medirán a través del conocimiento de 
los clientes y esto se medirá a través 
de la segmentación, fijación de 
precios y las comunicaciones 
integradas, y será medido por un 
cuestionario el que nos permitirá 



















2 = Casi 
Nunca 
3 = A 
veces 
























































































Kotler (2014), es el procedimiento 
que se realiza para diseñar la 
oferta y la imagen que la empresa 
desea mostrarle al consumidor. 
 
El posicionamiento de marca se 
estudiará a partir de las dimensiones: 
Resaltar las ventajas, comparación de 
marca y la identidad de producto las 
mismas que tendrán sus dimensiones; 
esta variable será evaluada a través 


















2 = Casi 
Nunca 
3 = A 
veces 




Eficacia  21 
22 












































Adaptabilidad  33 
34 
Comunicación  35 
36 
Fuente: Elaboración Propia 
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2.3 Población y Muestra 
Para Martínez nos define a la población como el conjunto o elementos que tienen las 
mismas características que tendrán las medidas. Para la Corp. Quirúrgica la población que 
investigara serán los colaboradores que suman a 50 de manera fija. 
2.3.1 Muestra:  
El autor Chávez (2007) nos dice que la muestra es la parte representativa del total de la 
población que permite obtener resultados en la investigación. En esta investigación la 
muestra es igual a la población por lo tanto es censal porque usaremos el total de la 
población. 
2.3.2 Muestreo:   
La selección de proceso y selección de datos para Bernal (2010) las más utilizadas son los 
diseños: probabilísticos y no probabilísticos con diseños de atributos por cada variable. 
2.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnicas:  
Son aquellos procedimientos que se utilizan para la solución de problemas; las 
técnicas deben ser seleccionadas teniendo en cuenta lo que se investiga, su porqué, para 
qué y cómo. Podemos definir las técnicas a través de la observación, la entrevista; el 
análisis de documentos, la experimentación y la encuesta. Para esta investigación el 
instrumento se utilizará la encuesta como medio de investigación de datos cuantitativos. 
2.4.2 Instrumentos:  
Para Sampieri (2013) quien cita a Brance (2010) nos dice que el instrumento que 
utilizaremos es el cuestionario el que consiste en un conjunto de preguntas que abarca las 
dos variables.  
2.4.3 La escala de medición es tipo Likert 
Viene a ser el conjunto de ítems que se presentan para medir la reacción del sujeto en esta 
investigación es en cinco categorías: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre.  
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2.5 Validación y confiabilidad del Instrumento 
2.5.1 Validez  
Para Sampieri (2010) nos explica que la validez del contenido se consigue mediante las 
opiniones de los expertos y asegurarse que las variables, dimensiones e indicadores sean 
representativas para la investigación. 
La validez del presente proyecto de investigación será puesta en evaluación por tres 
investigadores expertos en el tema. 
Juicio de Expertos 
Tabla 1. 
Confiabilidad del Instrumento 





Mgtr. Rosel Cesar Alva Arce Aplicada 
Mgtr. Cesar Trujillo Hinojosa Aplicada 
Mgtr... Alberto Luna Bellido Aplicada 
Mgtr. Juan Vásquez Espinoza Aplicada 
2.5.2 Confiabilidad 
Se usa el alfa Cronbach y en este punto Sampieri (2010), nos dice que la confiabilidad se 
calcula para todo el instrumento de medición utilizado, o bien, si se administraron varios 
instrumentos. Se determina para daca uno de ellos.  
Tabla 2.  
Confiabilidad de Estrategias de marketing. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,895 18 
Fuente: Alfa de Cronbach 
El Alpha de Cronbach de la variable estrategia de marketing dio como resultado 0,895 lo 




Tabla 3.  
Confiabilidad de la variable Posicionamiento de marca. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,895 18 
Fuente: Alfa de Cronbach 
El Alpha de Cronbach de la variable posicionamiento de marca dio como resultado 0,895 
lo que indica que el instrumento utilizado es confiable.  
Alfa de Cronbach  
Se usa para la medición de la fiabilidad que se mide y será la que se utilizará para esta 
investigación para analizar y correlacionarlas con la compañía 
2.6 Método de análisis de datos 
 Se aplicará a la investigación es software SPSS Versión 22, a fin de tabular, analizar e 
interpretar los resultados. 
2.7 Aspectos éticos  
El presente proyecto de investigación garantiza la confidencialidad del contenido, siendo 












III. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
3.1 Prueba de Normalidad para la hipótesis 
Prueba de normalidad de las variables Estrategia de Marketing y Posicionamiento de 
Marca 
H 0: Los datos siguen una distribución normal 
H1: Los datos no siguen una distribución normal 
Tabla 4.  
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Estrategia de Marketing ,072 50 ,200* ,984 50 ,725 
Posicionamiento de 
Marca 
,067 50 ,200* ,989 50 ,926 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación:  
Según los datos analizados muestran un comportamiento normal, debido a que el resultado 
en la primera variable nos da un nivel de significancia de 0, 725 para la estrategia de 
marketing el cual es mayor a 0.05 y para la segunda variable el nivel de significancia de 
0.926 para el posicionamiento de marca el cual es mayor a 0.05 en la prueba de Shapiro-
Wilk, debido a que el tamaño de la muestra es igual a 50 personas. Por lo cual se utilizará 










Prueba de normalidad de dimensión segmentación y la variable posicionamiento de marca 
H 0: Los datos siguen una distribución normal 
H1: Los datos no siguen una distribución normal 
Tabla 5.  
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Segmentación ,098 50 ,200* ,988 50 ,876 
Posicionamiento de 
Marca 
,067 50 ,200* ,989 50 ,926 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Interpretación:  
Según los datos analizados muestran un comportamiento normal, debido a que el resultado 
en la primera dimensión nos da un nivel de significancia de 0, 876 para la estrategia de 
marketing el cual es mayor a 0.05 y para la segunda variable el nivel de significancia de 
0.926 para el posicionamiento de marca el cual es mayor a 0.05 en la prueba de Shapiro-
Wilk, debido a que el tamaño de la muestra es igual a 50 personas. Por lo cual se utilizará 




Prueba de normalidad de dimensión fijación de precios y la variable posicionamiento de 
marca 
H 0: Los datos siguen una distribución normal 
H1: Los datos no siguen una distribución normal 
Tabla 6.  
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Fijación de Precios ,094 50 ,200* ,966 50 ,157 
Posicionamiento de 
Marca 
,067 50 ,200* ,989 50 ,926 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Interpretación:  
Según los datos analizados muestran un comportamiento normal, debido a que el resultado 
en la primera dimensión nos da un nivel de significancia de 0, 157 para la estrategia de 
marketing el cual es mayor a 0.05 y para la segunda variable el nivel de significancia de 
0.926 para el posicionamiento de marca el cual es mayor a 0.05 en la prueba de Shapiro-
Wilk, debido a que el tamaño de la muestra es igual a 50 personas. Por lo cual se utilizará 




Prueba de normalidad de dimensión comunicaciones integradas y la variable 
posicionamiento de marca 
H 0: Los datos siguen una distribución normal 
H1: Los datos no siguen una distribución normal 
Tabla 7.  
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Comunicaciones 
Integradas 
,122 50 ,060 ,963 50 ,124 
Posicionamiento de 
Marca 
,067 50 ,200* ,989 50 ,926 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Interpretación:  
Según los datos analizados muestran un comportamiento normal, debido a que el resultado 
en la primera dimensión nos da un nivel de significancia de 0, 124 para la estrategia de 
marketing el cual es mayor a 0.05 y para la segunda variable el nivel de significancia de 
0.926 para el posicionamiento de marca el cual es mayor a 0.05 en la prueba de Shapiro-
Wilk, debido a que el tamaño de la muestra es igual a 50 personas. Por lo cual se utilizará 




3.2 Prueba de Hipótesis 
Correlación entre las variables estrategia de marketing y posicionamiento de marca: 
H 0: No existe relación entre Estrategia de marketing y posicionamiento de marca de la 
Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo - 2018 
H1: Existe relación entre la segmentación y el posicionamiento de marca de la Corporación 
Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 2018 






o de Marca 
Estrategia de Marketing Correlación de Pearson 
1 ,993** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 50 50 
Posicionamiento de Marca Correlación de Pearson 
,993** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Elaboración propia:    
Interpretación: La estrategia de marketing, se relaciona significativamente con el 
posicionamiento de marca en la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, 2018, según la 
correlación de Pearson es 0.993 representando una correlación positiva muy fuerte entre 
las variables y una sig. = 0.000 siendo altamente significativo por lo tanto se acepta la 








Correlación entre la dimensión segmentación y posicionamiento de marca: 
H 0: No existe relación entre segmentación y posicionamiento de marca de la Corporación 
Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo - 2018 
H1: existe relación entre la segmentación y el posicionamiento de marca de la Corporación 
Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 2018 




o de Marca 
Segmentación Correlación de Pearson 
1 ,989** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 50 50 
Posicionamiento de Marca Correlación de Pearson 
,989** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Elaboración propia 
Interpretación: La estrategia de la dimensión segmentación, se relaciona significativamente 
con el posicionamiento de marca en la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, 2018, 
según la correlación de Pearson es 0.989 representando una correlación positiva muy fuerte 
entre las variables y una sig = 0.000 siendo altamente significativo por lo tanto se acepta la 









Correlación entre la dimensión fijación de precios y posicionamiento de marca: 
H 0: No existe relación entre la fijación de precios y posicionamiento de marca de la 
Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo - 2018 
H1: existe relación entre la fijación de precios y el posicionamiento de marca de la 
Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 2018 







Fijación de Precios Correlación de Pearson 
1 ,990** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 50 50 
Posicionamiento de Marca Correlación de Pearson 
,990** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Elaboración propia 
Interpretación: La estrategia de la dimensión fijación de marca, se relaciona 
significativamente con el posicionamiento de marca en la Corporación Quirúrgica 
Oncológica SAC, 2018, según la correlación de Pearson es 0.990 representando una 
correlación positiva muy fuerte entre las variables y una sig = 0.000 siendo altamente 









Correlación entre dimensión comunicaciones integradas y el posicionamiento de marca 
H 0: No existe relación entre las comunicaciones integradas y posicionamiento de marca 
de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo - 2018 
H1: existe relación entre las comunicaciones integradas y el posicionamiento de marca de 
la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo – 2018 







Comunicaciones Integradas Correlación de Pearson 
1 ,982** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 50 50 
Posicionamiento de Marca Correlación de Pearson 
,982** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Elaboración propia:    
Interpretación: La estrategia de la dimensión fijación de marca, se relaciona 
significativamente con el posicionamiento de marca en la Corporación Quirúrgica 
Oncológica SAC, 2018, según la correlación de Pearson es 0.990 representando una 
correlación positiva muy fuerte entre las variables y una sig = 0.000 siendo altamente 




3.3 Tablas y gráficos de descripción por variables y dimensiones 
Variable 1 “Estrategia de marketing” 
Tabla 12.  
Estrategia de Marketing 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 17 34,0 34,0 34,0 
Medio 22 44,0 44,0 78,0 
Alto 11 22,0 22,0 100,0 










Figura 1. Estrategia de Marketing 
Interpretación:  
De acuerdo con la figura 1. El 44.00% y el 34% de los encuestados manifiesta un nivel 
medio, en las estrategias de marketing y el 22.00% manifiesta un nivel alto en el acuerdo 







Dimensión 1 Segmentación 
Tabla 13.  
Segmentación (agrupado) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 13 26,0 26,0 26,0 
Medio 31 62,0 62,0 88,0 
Alto 6 12,0 12,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 2. Segmentación (agrupado) 
Interpretación:  
De acuerdo con la figura 2 el 62.00% y el 26.00% de los encuestados manifiesta un nivel 
medio y bajo en la segmentación de mercado y el 12.00% manifiesta un nivel alto en la 




Dimensión 2 Fijación de Precios 
Tabla 14.  
Fijación de Precios 





Válido Bajo 19 38,0 38,0 38,0 
Medio 21 42,0 42,0 80,0 
Alto 10 20,0 20,0 100,0 












Figura 3. Fijación de Precios 
Interpretación:  
Acorde con la figura 3. El 42.00% y el 38.00% de los encuestados manifiesta su medio y 
bajo acuerdo en la fijación de precios, y el 20.00% manifiesta un alto acuerdo en la fijación 





Dimensión 3 Comunicaciones Integradas 
Tabla 15.  
Comunicaciones Integradas 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 17 34,0 34,0 34,0 
Medio 22 44,0 44,0 78,0 
Alto 11 22,0 22,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
Figura 4. Comunicaciones Integradas 
Interpretación:  
De acuerdo con la figura 4. El 44.00% y el 34.00% de los encuestados manifiesta su medio 
y bajo acuerdo con las comunicaciones integradas, y el 22.00% indica su alto acuerdo en 




Variable 2 “Posicionamiento de marca” 
Tabla 16.  
Posicionamiento de Marca 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 9 18,0 18,0 18,0 
Medio 26 52,0 52,0 70,0 
Alto 15 30,0 30,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 5. Posicionamiento de Marca 
Interpretación:  
Acorde con la figura 5. El 52.00% y el 30.00% de los encuestados indica su acuerdo medio 
y alto con el posicionamiento de marca y el 18.00% manifiesta su acuerdo con el 






Dimensión 1 Resaltar las ventajas 
Tabla 17.  
Resaltar las Ventajas 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 14 28,0 28,0 28,0 
Medio 30 60,0 60,0 88,0 
Alto 6 12,0 12,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 6. Resaltar las Ventajas 
Interpretación:  
De acuerdo con la figura 6. El 60.00% y el 28.00% de los encuestados manifestó su 
acuerdo medio y bajo en resaltar las ventajas y el 12.00% manifiesta su acuerdo con 






Dimensión 2 Comparación de marca 
Tabla 18. 
Comparación de Marca 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 6 12,0 12,0 12,0 
Medio 33 66,0 66,0 78,0 
Alto 11 22,0 22,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 7. Comparación de Marca 
Interpretación:  
De acuerdo con la figura 7. El 66.00% y el 22.00% de los encuestados manifiesta su 
acuerdo medio y alto con la comparación de marca y el 12.00% de los encuestados 






Dimensión 3 Identidad del Producto 
Tabla 19.  
Identidad del Producto 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 14 28,0 28,0 28,0 
Medio 20 40,0 40,0 68,0 
Alto 16 32,0 32,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 8. Identidad del Producto 
Interpretación:  
De acuerdo con la figura 8. El 40.00% y el 32.00% de los encuestados manifiesta su 
acuerdo medio y alto con la identidad del producto y el 28.00% manifiesta su acuerdo bajo 








Para el desarrollo de la discusión, los resultados más relevantes obtenidos en la 
investigación “Estrategia de marketing y posicionamiento de marca en la Corporación 
Quirúrgica Oncológico S.A.C. 2018” fueron comparados con los resultados de otras 
investigaciones, con los trabajos previos o antecedentes tanto internacionales como 
nacionales.   
En el estudio titulado “Estrategias de marketing en la comercialización de servicios 
de Ibel Logistics Groups S.A.C.” Soplin, R (2015) llego a la conclusión que el resultado de 
la investigación proporciona evidencia empírica de que las estrategias de marketing si 
contribuyen significativamente a la comercialización de servicios como operador logístico 
en IBEL Logisstics Group S.A.C debido principalmente a que en la evaluación de las 7p´s 
solo las dimensiones de producto, precio y evidencias físicas sí contribuyen 
significativamente a la comercialización, más no así la promoción, plaza, procesos y 
participantes, mientras que los resultados arrojaron en la presente investigación que casi 
nunca la organización aplica estrategias de marketing orientadas a una fijación de precios 
basadas en la valoración de los servicios ofertados y Ferrel (2014) en la teoría nos dice, 
que aunque literalmente hay miles de formas de incrementar la utilidad controlando los 
costos t los gastos operativos sólo tiene dos variables: Una es el precio y la otra tiene una 
fuerte influencia del precio, una segunda razón por la que las empresas se fascinan con la 
fijación de precios consiste en que constituye la variable de marketing más fácil de 
cambiar.(p. 229).  
En el estudio titulado “Marketing mix en el posicionamiento de la marca Sali en el 
mercado ferretero Las Malvinas, Lima 2016” Silva, I. (2017) concluye que para posicionar 
una marca en el mercado objetivo es indudablemente un sacrificio poder lograrlo ya que 
esto implica, mucha responsabilidad, el aspecto clave del éxito es tener un buen nombre de 
marca, un logotipo y mensaje claro y preciso que comunique los atributos, beneficios del 
producto y pueda adaptar una nueva filosofía del cliente; mientras que los resultados de la 
presente investigación arrojaron que casi nunca los consumidores están identificados con la 
marca pues cuando un producto es nuevo se identifican sus logos, imágenes y colores, se 
evidencia la similitud de mi indicador de publicidad donde se refleja uno de los principales 
problemas, y Ferrel (2014) en la teoría nos dice que es un componente clave de la 
promoción y uno de los elementos más visibles del programa de comunicaciones 
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integradas de marketing , consiste en una comunicación pagada no personal que se 
transmite a través de la televisión, la radio, revistas, periódicos, correos, exhibiciones 
exteriores, internet y dispositivos móviles, la publicidad es tan flexible que puede usarse 





V. CONCLUSIONES  
 
Mediante los objetivos planteados y la contrastación de hipótesis se obtuvieron a las 
siguientes conclusiones: 
1. Se demostró que existe relación significativa entre la Estrategia de marketing y el 
posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, 
Surquillo – 2018 debido a que existe relación entre ambas variables siendo una 
correlación positiva. 
2. Se demostró que existe relación significativa entre la segmentación y el 
posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, 
Surquillo – 2018 debido a que existe una correlación positiva. 
3. Se demostró que existe relación significativa entre la fijación de precios y el 
posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, 
Surquillo – 2018 debido a que existe una correlación positiva. 
4. Se demostró que existe relación significativa entre las comunicaciones integradas y 
el posicionamiento de marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, 







VI. RECOMENDACIONES  
 
 
1. Recomendación a la gerencia de la Corporación Quirúrgica Oncológica realizar 
estrategias de marketing que permitan un posicionamiento de marca en el mercado 
en el que se desarrolla, para un mejor servicio de los usuarios. 
2. Se recomienda al Gerente General; el estudio de las debilidades que representa la 
institución en cuanto a la falta de estrategias lo que no permite a los clientes o 
usuarios identificar a la institución como medio de solución 
3. Se recomienda al Gerente General; ofrecer mejores servicios en cuanto a precio, 
publicidad; características que todo consumidor busca en la gama de las empresas 
para elegir con cual adquirir el servicio. 
4. Se recomienda al Gerente General; realizar todo lo descrito para que la Corporación 
Quirúrgica logre un posicionamiento de marca en el mercado de Lima 
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Anexos 1. Tablas y Gráficos de preguntas aplicadas en las encuestas 
Tablas y gráficos para las preguntas de la variable Estrategia de Marketing 
Pregunta 01 
Las estrategias de marketing de la organización son las idóneas para la pluralidad 
de sus consumidores. 





Válido Nunca 4 5,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 12 15,0 24,0 32,0 
A veces 17 21,3 34,0 66,0 
Casi Siempre 15 18,8 30,0 96,0 
Siempre 2 2,5 4,0 100,0 
Total 50 62,5 100,0  
Perdidos Sistema 30 37,5   




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 22 EL 34.00% y el 30.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi siempre las estrategias de marketing de la 
organización son las idóneas para la pluralidad de sus consumidores, el 24.00% manifiesta 
que casi nunca es idónea, el 08.00% manifiesta que nunca es idónea y el 04.00% que 
siempre son idóneas las estrategias de marketing de la organización son las idóneas para la 




Los servicios brindados gozan de aceptación no solo por precio calidad dados a 
conocer por la efectividad de la marca sino al estudio del mercado. 










Nunca 1 1,3 2,0 2,0 
Casi Nunca 14 17,5 28,0 30,0 
A veces 21 26,3 42,0 72,0 
Casi Siempre 12 15,0 24,0 96,0 
Siempre 2 2,5 4,0 100,0 
Total 
50 62,5 100,0  
Perdidos Sistema 30 37,5   




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 23, EL 42.00% y el 28.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi siempre los servicios brindados gozan de 
aceptación no solo por precio, calidad dados a conocer por la efectividad de la marca sino 
al estudio del mercado, el 24.00% manifiesta que casi siempre goza de aceptación, el 
4.00% manifiesta que siempre es idónea y el 2.00% que nunca los servicios brindados 
gozan de aceptación no solo por precio, calidad dados a conocer por la efectividad de la 




En los sectores C y D, se utiliza publicidad diferenciada en las estrategias de 
marketing para facilitar el conocimiento del servicio. 





Válido Nunca 8 10,0 16,0 16,0 
Casi Nunca 12 15,0 24,0 40,0 
A veces 23 28,8 46,0 86,0 
Casi Siempre 7 8,8 14,0 100,0 
Total 50 62,5 100,0  
Perdidos Sistema 30 37,5   




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 24 EL 46.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi nunca en los sectores C y D, se utiliza publicidad 
diferenciada en las estrategias de marketing para facilitar el conocimiento del servicio, el 
16.00% manifiesta que nunca se utiliza publicidad diferenciada , el 14.00% manifiesta que 
casi siempre en los sectores C y D, se utiliza publicidad diferenciada en las estrategias de 





El área encargada de marketing recoge de los usuarios de los servicios sus 
necesidades “para publicitar” su satisfacción en las estrategias de marketing. 





Válido Nunca 9 18,0 18,0 18,0 
Casi Nunca 18 36,0 36,0 54,0 
A veces 18 36,0 36,0 90,0 
Casi Siempre 5 10,0 10,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 25. EL 36.00% y el 36.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi nunca en el área encargada de marketing recoge 
de los usuarios de los servicios sus necesidades “para publicitar” su satisfacción en las 
estrategias de marketing, el 18.00% manifiesta que nunca se recoge de los usuarios de los 
servicios sus necesidades, el 10.00% manifiesta que el área encargada de marketing recoge 
de los usuarios de los servicios sus necesidades “para publicitar” su satisfacción en las 





La institución realiza estrategias de marketing en base las necesidades de sus 
consumidores tomando en cuenta los servicios consumidos con mayor frecuencia. 










Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 20 40,0 40,0 48,0 
A veces 19 38,0 38,0 86,0 
Casi Siempre 5 10,0 10,0 96,0 
Siempre 2 4,0 4,0 100,0 
Total 
50 100,0 100,0  
 
 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 26. EL 40.00% y el 38.00% de los 
encuestados manifiesta que casi nunca y a veces en la institución se realiza estrategias de 
marketing en base a las necesidades de sus consumidores tomando en cuenta los servicios 
consumidos con mayor frecuencia, el 10.00% manifiesta que casi siempre se realizan 
estrategias de marketing en base a las necesidades del consumidor, el 8.00% y el 4% 
manifiesta la institución se realiza estrategias de marketing en base a las necesidades de sus 




Se evalúan los planes estratégicos realizados con anterioridad para identificar las 
actividades que fueron limitadas en su desarrollo. 









Nunca 14 28,0 28,0 28,0 
Casi Nunca 25 50,0 50,0 78,0 
A veces 10 20,0 20,0 98,0 
Casi Siempre 1 2,0 2,0 100,0 
Total 
50 100,0 100,0  
 
 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 27. EL 50.00% y el 28.00% de los 
encuestados manifiesta que casi nunca y se evalúan los planes estratégicos realizados con 
anterioridad para identificar las actividades que fueron limitadas en su desarrollo, el 
20.00% manifiesta que a veces se evalúan los planes estratégicos, el 2.00% manifiesta que 
y se evalúan los planes estratégicos realizados con anterioridad para identificar las 





La institución realiza una estrategia de marketing para dar valoración a los costos 
de los servicios ofrecidos a los consumidores 





Válido Nunca 5 10,0 10,0 10,0 
Casi Nunca 9 18,0 18,0 28,0 
A veces 19 38,0 38,0 66,0 
Casi Siempre 14 28,0 28,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 28. EL 38.00% y el 28.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi siempre, la institución realiza una estrategia de 
marketing para dar valoración a los costos de los servicios ofrecidos a los consumidores, el 
18.00% manifiesta que casi nunca se realiza una estrategia de marketing, el 10.00% y el 
6.00% manifiesta que nunca y siempre, la institución realiza una estrategia de marketing 





La organización aplica estrategias de marketing orientadas a una fijación de 
precios basada en la valoración de los servicios ofertados 





Válido Nunca 7 14,0 14,0 14,0 
Casi Nunca 12 24,0 24,0 38,0 
A veces 20 40,0 40,0 78,0 
Casi Siempre 9 18,0 18,0 96,0 
Siempre 2 4,0 4,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 29. EL 40.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi siempre, la organización aplica estrategias de 
marketing orientadas a una fijación de precios basada en la valoración de los servicios 
ofertados, el 18.00% manifiesta que casi siempre se aplica estrategias de marketing 
orientadas a la fijación de precios, el 14.00% y el 4.00% manifiesta que , la organización 
aplica estrategias de marketing orientadas a una fijación de precios basada en la valoración 




Las estrategias de marketing de la organización toman en cuenta una evaluación 
periódica de los precios del mercado. 





Válido Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 14 28,0 28,0 36,0 
A veces 20 40,0 40,0 76,0 
Casi Siempre 10 20,0 20,0 96,0 
Siempre 2 4,0 4,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 30. EL 40.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi siempre, la organización aplica estrategias de 
marketing orientadas a una fijación de precios basada en la valoración de los servicios 
ofertados, el 18.00% manifiesta que casi siempre se aplica estrategias de marketing 
orientadas a la fijación de precios, el 14.00% y el 4.00% manifiesta que , la organización 
aplica estrategias de marketing orientadas a una fijación de precios basada en la valoración 





La fijación de precios de la organización está basada en estrategias de marketing 
con promociones acorde a las necesidades actuales de la comunidad. 





Válido Nunca 7 14,0 14,0 14,0 
Casi Nunca 17 34,0 34,0 48,0 
A veces 13 26,0 26,0 74,0 
Casi Siempre 10 20,0 20,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 31. EL 34.00% y el 26.00% de los 
encuestados manifiesta que la fijación de precios de la organización está basada en 
estrategias de marketing con promociones acorde a las necesidades actuales de la 
comunidad, el 20.00% manifiesta que casi siempre la fijación de precios de la organización 
está basada en estrategias de marketing, el 14.00% y el 6.00% manifiesta que, la fijación 
de precios de la organización está basada en estrategias de marketing con promociones 




Se realizan estrategias de marketing para aumentar el posicionamiento de la marca 
en base a la oferta de precios dada por la necesidad del consumidor 





Válido Nunca 5 10,0 10,0 10,0 
Casi Nunca 23 46,0 46,0 56,0 
A veces 14 28,0 28,0 84,0 
Casi Siempre 8 16,0 16,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 32. EL 46.00% y el 28.00% de los 
encuestados manifiesta que casi nunca y a veces, se realizan estrategias de marketing para 
aumentar el posicionamiento de marca en base a la oferta de precios dada por las 
necesidades del consumidor, el 16.00% manifiesta que se realizan estrategias de marketing 
, el 10.00%  manifiesta que casi siempre, se realizan estrategias de marketing para 
aumentar el posicionamiento de marca en base a la oferta de precios dada por las 





Cuando hay más demanda de parte de los consumidores es necesario incrementar los 
precios para mantener la calidad del servicio 





Válido Nunca 12 24,0 24,0 24,0 
Casi Nunca 14 28,0 28,0 52,0 
A veces 11 22,0 22,0 74,0 
Casi Siempre 10 20,0 20,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 33. EL 28.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que casi nunca y nunca, cuando hay más demanda de parte de los 
consumidores es necesario incrementar los precios para mantener la calidad del servicio, el 
20.00% manifiesta que casi siempre que hay demanda es necesario incrementar los precios, 
el 6.00% manifiesta que siempre, cuando hay más demanda de parte de los consumidores 






Existe un presupuesto destinado para la publicidad con el fin de atraer nuevos 
clientes 





Válido Nunca 14 28,0 28,0 28,0 
Casi Nunca 13 26,0 26,0 54,0 
A veces 15 30,0 30,0 84,0 
Casi Siempre 8 16,0 16,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 34. EL 30.00% y el 28.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y nunca, existe un presupuesto destinado para la 
publicidad con el fin de atraer nuevos clientes, el 26.00% manifiesta que casi nunca existe 
un presupuesto destinado para la publicidad, el 16.00% manifiesta que casi siempre, existe 






La realización de estrategias de marketing en publicidad aumenta el nivel de 
rentabilidad de la institución 





Válido Nunca 3 6,0 6,0 6,0 
Casi Nunca 7 14,0 14,0 20,0 
A veces 12 24,0 24,0 44,0 
Casi Siempre 16 32,0 32,0 76,0 
Siempre 12 24,0 24,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 35. EL 32.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que casi siempre, siempre y a veces, la realización de estrategias en 
publicidad aumenta el nivel de rentabilidad de la institución, el 14.00% manifiesta que casi 
nunca la realización de estrategias de marketing en publicidad aumenta el nivel de 







Las relaciones públicas de la organización con entes similares son necesarias para 
mejorar los estándares de los servicios brindados al público objetivo 





Válido Nunca 1 2,0 2,0 2,0 
Casi Nunca 6 12,0 12,0 14,0 
A veces 14 28,0 28,0 42,0 
Casi Siempre 14 28,0 28,0 70,0 
Siempre 15 30,0 30,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 36. EL 30.00% y el 28.00% de los 
encuestados manifiesta que siempre, casi siempre y a veces, las relaciones públicas de la 
organización son necesarias para mejorar los estándares de los servicios brindados al 
público objetivo, el 12.00% y el 2.00% manifiesta nunca las realizaciones públicas de la 
organización con entes similares son necesarias para mejorar los estándares de los servicios 





La organización incrementa su público objetivo optimizando las comunicaciones 
integradas con instituciones del mercado actual que le permiten lograr una adecuada 
calidad de atención en los servicios ofrecidos. 





Válido Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 6 12,0 12,0 20,0 
A veces 21 42,0 42,0 62,0 
Casi Siempre 11 22,0 22,0 84,0 
Siempre 8 16,0 16,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 37. EL 42.00% , 22.00% y el 16.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces y casi siempre, las organizaciones incrementan su 
público objetivo optimizando las comunicaciones integradas con instituciones del mercado 




La organización realiza estrategias de marketing ofertando paquetes de 
promoción atractivos para los consumidores 





Válido Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 15 30,0 30,0 38,0 
A veces 21 42,0 42,0 80,0 
Casi Siempre 9 18,0 18,0 98,0 
Siempre 1 2,0 2,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 38. EL 42.00%, 30.00% y el 18.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi nunca y casi siempre, la organización realiza 







La organización realiza estrategias de marketing a través de las campañas de salud 
permitiendo ingresar a nuevos nichos de mercado. 





Válido Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 19 38,0 38,0 46,0 
A veces 18 36,0 36,0 82,0 
Casi Siempre 8 16,0 16,0 98,0 
Siempre 1 2,0 2,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 39. EL 38.00% , 36.00% y el 16.00% de los 
encuestados manifiesta que casi nunca, a veces y casi siempre, la organización realiza 
estrategias de marketing a través de las campañas de salud permitiendo ingresar a nuevos 





Tablas y gráficos para las preguntas de la variable Posicionamiento de Marca 
Pregunta 19 
El posicionamiento de marca de la organización se basa en el continuo ofrecimiento de 
servicios de calidad a lo largo del tiempo 





Válido Nunca 1 2,0 2,0 2,0 
Casi Nunca 11 22,0 22,0 24,0 
A veces 10 20,0 20,0 44,0 
Casi Siempre 15 30,0 30,0 74,0 
Siempre 13 26,0 26,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 40. EL 30.00% , 26.00% y el 22.00% de los 
encuestados manifiesta que casi siempre, siempre y casi nunca, el posicionamiento de 
marca de la organización se basa en el continuo ofrecimiento de servicios de calidad a lo 






Las estrategias de marketing resaltan la eficacia de los servicios brindados por la 
institución lo cual garantiza una adecuada rentabilidad 





Válido Nunca 2 4,0 4,0 4,0 
Casi Nunca 14 28,0 28,0 32,0 
A veces 18 36,0 36,0 68,0 
Casi Siempre 12 24,0 24,0 92,0 
Siempre 4 8,0 8,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 41. EL 36.00% , 28.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi nunca y casi siempre, las estrategias de marketing 
resaltan la eficacia de los servicios brindados por la institución lo cual garantiza una 






Las estrategias de marketing resaltan las características de los servicios ofrecidos 
por la organización generando un adecuado posicionamiento de marca en el 
mercado 





Válido Nunca 2 4,0 4,0 4,0 
Casi Nunca 10 20,0 20,0 24,0 
A veces 18 36,0 36,0 60,0 
Casi Siempre 18 36,0 36,0 96,0 
Siempre 2 4,0 4,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 42. EL 36.00% y el 20.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, las estrategias de marketing 
resaltan las características de los servicios ofrecidos por la organización generando un 







Las estrategias de marketing de la organización garantizan servicios de calidad a 
fin de optimizar el posicionamiento de marca institucional 





Válido Nunca 1 2,0 2,0 2,0 
Casi Nunca 10 20,0 20,0 22,0 
A veces 22 44,0 44,0 66,0 
Casi Siempre 14 28,0 28,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 43. EL 44.00%, 28.00% y el 26.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, las estrategias de marketing 
de la organización garantizan servicios de calidad a fin de optimizar el posicionamiento de 






Se evalúa con transparencia y confiabilidad la calidad del servicio, los auditores 
son profesionales 





Válido Nunca 7 14,0 14,0 14,0 
Casi Nunca 12 24,0 24,0 38,0 
A veces 14 28,0 28,0 66,0 
Casi Siempre 13 26,0 26,0 92,0 
Siempre 4 8,0 8,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 44. EL 28.00%, 26.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, se evalúa con transparencia 










El servicio ofrecido es accesible a todos los segmentos sociales 





Válido Nunca 3 6,0 6,0 6,0 
Casi Nunca 14 28,0 28,0 34,0 
A veces 12 24,0 24,0 58,0 
Casi Siempre 19 38,0 38,0 96,0 
Siempre 2 4,0 4,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 45. EL 38.00%, 28.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que casi siempre, casi nunca y a veces, el servicio ofrecido es 







La organización compara su nivel de posicionamiento de marca con la competencia 
a fin de optimizar sus procesos internos 





Válido Nunca 3 6,0 6,0 6,0 
Casi Nunca 9 18,0 18,0 24,0 
A veces 22 44,0 44,0 68,0 
Casi Siempre 13 26,0 26,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 46. EL 44.00% , 26.00% y el 18.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, la organización compara su 
nivel de posicionamiento de marca con la competencia a fin de optimizar sus procesos 






Las estrategias de marketing de la empresa optimizan la relación de socios 
estratégicos institucionales satisfaciendo las necesidades del mercado actual de 
manera dinámica 





Válido Nunca 1 2,0 2,0 2,0 
Casi Nunca 8 16,0 16,0 18,0 
A veces 26 52,0 52,0 70,0 
Casi Siempre 11 22,0 22,0 92,0 
Siempre 4 8,0 8,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 47. EL 52.00% , 22.00% y el 16.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, las estrategias de la empresa 
optimizan la relación de socios estratégicos institucionales satisfaciendo las necesidades 






Los consumidores potenciales establecen alianzas con la empresa para la reducción 
de costo y beneficios adicionales 





Válido Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 10 20,0 20,0 28,0 
A veces 14 28,0 28,0 56,0 
Casi Siempre 19 38,0 38,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 48. EL 38.00% , 28.00% y el 20.00% de los 
encuestados manifiesta que casi siempre, a veces y casi nunca, los consumidores 
potenciales establecen alianzas con la empresa para la reducción de costo y beneficios 






La institución ubica a los socios estratégicos como una oportunidad de mejora 
continua para garantizar una óptima calidad de servicios brindados hacia el 
consumidor 





Válido Nunca 1 2,0 2,0 2,0 
Casi Nunca 7 14,0 14,0 16,0 
A veces 23 46,0 46,0 62,0 
Casi Siempre 13 26,0 26,0 88,0 
Siempre 6 12,0 12,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 49. EL 46.00%, 26.00% y el 14.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre u casi nunca, la institución ubica a los 
socios estratégicos como una oportunidad de mejora continua para garantizar una óptima 







La comparación de la marca con otras instituciones del mercado ha generado que la 
exclusividad de los servicios brindados en la organización sea un punto a favor al 
posicionamiento de marca 





Válido Nunca 1 2,0 2,0 2,0 
Casi Nunca 11 22,0 22,0 24,0 
A veces 20 40,0 40,0 64,0 
Casi Siempre 12 24,0 24,0 88,0 
Siempre 6 12,0 12,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 50. EL 40.00%, 24.00% y el 22.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, la comparación de la marca 
con otras instituciones del mercado ha generado que la exclusividad de los servicios 






La diferenciación de los servicios ofrecidos en comparación a la competencia 
garantiza mayor rentabilidad a la institución 





Válido Nunca 3 6,0 6,0 6,0 
Casi Nunca 12 24,0 24,0 30,0 
A veces 17 34,0 34,0 64,0 
Casi Siempre 15 30,0 30,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 51. EL 34.00%, 30.00% y el 24.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, la diferenciación de los 
servicios ofrecidos en comparación a la competencia garantiza mayor rentabilidad a la 







Las estrategias de marketing realizadas para la comunidad permiten establecer el 
posicionamiento de marca ante los nuevos consumidores como medio de solución 





Válido Nunca 3 6,0 6,0 6,0 
Casi Nunca 8 16,0 16,0 22,0 
A veces 12 24,0 24,0 46,0 
Casi Siempre 21 42,0 42,0 88,0 
Siempre 6 12,0 12,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 52. EL 42.00%, 24.00% y el 16.00% de los 
encuestados manifiesta que casi siempre, a veces y casi nunca, las estrategias de marketing 
realizadas para la comunidad permiten establecer el posicionamiento de marca ante los 






Las campañas de salud son estrategias establecidas por la institución para generar 
mejoras en la rentabilidad de la organización 





Válido Nunca 3 6,0 6,0 6,0 
Casi Nunca 13 26,0 26,0 32,0 
A veces 22 44,0 44,0 76,0 
Casi Siempre 9 18,0 18,0 94,0 
Siempre 3 6,0 6,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 53. EL 44.00%, 26.00% y el 18.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi nunca y casi siempre, las campañas de salud son 
estrategias establecidas por la institución para generar mejoras en la rentabilidad de la 






Los consumidores están identificados con la marca, pues cuando un producto o 
servicio es nuevo se identifican sus logros, imágenes y colores 





Válido Casi Nunca 5 10,0 10,0 10,0 
A veces 21 42,0 42,0 52,0 
Casi Siempre 16 32,0 32,0 84,0 
Siempre 8 16,0 16,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 54. EL 42.00%, 32.00% y el 16.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y siempre, los consumidores están 
identificados con la marca, pues cuando un producto o servicios es nuevo se identifican sus 







El área de marketing realiza un efectivo estudio de mercado para lograr el 
posicionamiento de marca 





Válido Nunca 5 10,0 10,0 10,0 
Casi Nunca 7 14,0 14,0 24,0 
A veces 19 38,0 38,0 62,0 
Casi Siempre 15 30,0 30,0 92,0 
Siempre 4 8,0 8,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 55. EL 38.00%, 30.00% y el 14.00% de los 
encuestados manifiesta que a veces, casi siempre y casi nunca, el área de marketing realiza 







Los altos mandos proporcionan recursos necesarios al área de marketing para el 
posicionamiento de marca 





Válido Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi Nunca 20 40,0 40,0 48,0 
A veces 16 32,0 32,0 80,0 
Casi Siempre 8 16,0 16,0 96,0 
Siempre 2 4,0 4,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 56. EL 40.00%, 32.00% y el 16.00% de los 
encuestados manifiesta que casi nunca, a veces y casi siempre, los altos mandos 







La publicidad del servicio ofrecido muestra imágenes, un lenguaje que facilita 
comunicar la identidad del producto 





Válido Nunca 5 10,0 10,0 10,0 
Casi Nunca 10 20,0 20,0 30,0 
A veces 16 32,0 32,0 62,0 
Casi Siempre 13 26,0 26,0 88,0 
Siempre 6 12,0 12,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico N.º 57. EL 32.00%, 26.00% y el 20.00% de los 
encuestados manifiesta que casi a veces, casi siempre y casi nunca, la publicidad del 
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Anexo 4. Cuestionario 
 
CUESTIONARIO: ESTRATEGIA DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA 
 
Estimado (a) compañero, con el presente cuestionario pretendemos obtener 
información respecto a la “Estrategia de Marketing y Posicionamiento de 
Marca de la Corporación Quirúrgica Oncológica SAC, Surquillo - 2018”, 
para lo cual te solicitamos tu colaboración, respondiendo todas las preguntas. 
Los resultados nos permitirán proponer sugerencias para mejorar el 
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCIÓN EN EL MERCADO. Marque 
con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso 
ESCALA VALORATIVA 
CÓDIGO CATEGORÍA  
N Nunca 1 
CN Casi nunca  2 
AV A veces 3 
CS Casi siempre 4 





VARIABLE 1:  ESTRATEGIA DE MARKETING 
  DIMENSION: Segmentación  N CN AV CS S 
1 Las estrategias de marketing de la organización son las idóneas para 
la pluralidad de sus consumidores. 
          
2 
Los servicios brindados gozan de aceptación no solo por precio 
calidad dados a conocer por la efectividad de la marca sino al estudio 
del mercado.  
          
3 En los sectores C y D, se utiliza publicidad diferenciada en las 
estrategias de marketing para facilitar el conocimiento del servicio. 
          
4 
El área encargada de marketing recoge de los usuarios de los 
servicios sus necesidades “para publicitar” su satisfacción en las 
estrategias de marketing. 
          
5 
La institución realiza estrategias de marketing en base las 
necesidades de sus consumidores tomando en cuenta los servicios 
consumidos con mayor frecuencia. 
          
6 Se evalúan los planes estratégicos realizados con anterioridad para 
identificar las actividades que fueron limitadas en su desarrollo. 
          
  DIMENSION: Fijación de precios N CN AV CS S 
7 La institución realiza una estrategia de marketing para dar valoración 
a los costos de los servicios ofrecidos a los consumidores 
          
8 La organización aplica estrategias de marketing orientadas a una 
fijación de precios basada en la valoración de los servicios ofertados 
          
9 
Las estrategias de marketing de la organización toman en cuenta una 
evaluación periódica de los precios del mercado. 
          
10 
La fijación de precios de la organización está basada en estrategias 
de marketing con promociones acorde a las necesidades actuales de 
la comunidad.   
          
11 
Se realizan estrategias de marketing para aumentar el 
posicionamiento de la marca en base a la oferta de precios dada por 
la necesidad del consumidor 
 
          
12 
Cuando hay más demanda de parte de los consumidores es 
necesario incrementar los precios para mantener la calidad del 
servicio 
          
  DIMENSION: Comunicaciones integradas N CN AV CS S 
13 Existe un presupuesto destinado para la publicidad con el fin de 
atraer nuevos clientes   
          
14 La realización de estrategias de marketing en publicidad aumenta el 
nivel de rentabilidad de la institución 
          
15 
Las relaciones públicas de la organización con entes similares son 
necesarias para mejorar los estándares de los servicios brindados al 
público objetivo 
          
16 
La organización incrementa su público objetivo optimizando las 
comunicaciones integradas con instituciones del mercado actual que 
le permiten lograr una adecuada calidad de atención en los servicios 
ofrecidos. 
          
17 La organización realiza estrategias de marketing ofertando paquetes 
de promoción atractivos para los consumidores 
          
18 
La organización realiza estrategias de marketing a través de las 
campañas de salud permitiendo ingresar a nuevos nichos de 
mercado.  
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VARIABLE 2:  Posicionamiento de Marca 
  DIMENSION: Resaltar las Ventajas N CN AV CS S 
1 El posicionamiento de marca de la organización se basa en el 
continuo ofrecimiento de servicios de calidad a lo largo del tiempo 
          
2 
Las estrategias de marketing resaltan la eficacia de los servicios 
brindados por la institución lo cual garantiza una adecuada 
rentabilidad  
          
3 
Las estrategias de marketing resaltan las características de los 
servicios ofrecidos por la organización generando un adecuado 
posicionamiento de marca en el mercado 
          
4 
Las estrategias de marketing de la organización garantizan 
servicios de calidad a fin de optimizar el posicionamiento de marca 
institucional 
          
5 Se evalúa con transparencia y confiabilidad la calidad del servicio, 
los auditores son profesionales  
          
  DIMENSION: Comparación de Marca N CN AV CS S 
6 El servicio ofrecido es accesible a todos los segmentos sociales           
7 La organización compara su nivel de posicionamiento de marca con 
la competencia a fin de optimizar sus procesos internos 
          
8 
Las estrategias de marketing de la empresa optimizan la relación de 
socios estratégicos institucionales satisfaciendo las necesidades del 
mercado actual de manera dinámica  
          
  9 Los consumidores potenciales establecen alianzas con la empresa 
para la reducción de costo y beneficios adicionales 
     
10 
La institución ubica a los socios estratégicos como una oportunidad 
de mejora continua para garantizar una óptima calidad de servicios 
brindados hacia el consumidor 
          
11 
La comparación de la marca con otras instituciones del mercado ha 
generado que la exclusividad de los servicios brindados en la 
organización sea un punto a favor al posicionamiento de marca 
          
12 
La diferenciación de los servicios ofrecidos en comparación a la 
competencia garantiza mayor rentabilidad a la institución  
 
          
  DIMENSION: Identidad del Producto N CN AV CS S 
13 
Las estrategias de marketing realizadas para la comunidad 
permiten establecer el posicionamiento de marca ante los nuevos 
consumidores como medio de solución. 
          
14 
Las campañas de salud son estrategias establecidas por la 
institución para generar mejoras en la rentabilidad de la 
organización 
          
15 
Los consumidores están identificados con la marca, pues cuando 
un producto o servicio es nuevo se identifican sus logros, imágenes 
y colores 
          
16 El área de marketing realiza un efectivo estudio de mercado para 
lograr el posicionamiento de marca 
          
17 Los altos mandos proporcionan recursos necesarios al área de 
marketing para el posicionamiento de marca  
          
18 
La publicidad del servicio ofrecido muestra imágenes, un lenguaje 
que facilita comunicar la identidad del producto            
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